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1 - INTRODUGAO

A uva é uma das frutas mais consu-
midas no mundo, tanto in natura quanto na
forma de suco (TARSITANO, 2001). Na safra
2006/07, foram produzidas 10,9 milhdes de
toneladas de uva de mesa, com a China res-
pondendo por mais de 55% do total. Conside-
rando somente uva de mesa, a China, além de
ser o maior produtor mundial, € o maior con-
sumidor, ao passo que Chile e ltalia sdo os
maiores exportadores e os Estados Unidos
aparecem como o maior importador (AGRIA-
NUAL, 2008).

A produgdo brasileira esta voltada,
basicamente, para dois mercados com carac-
teristicas peculiares: vinhos/sucos e uva de
mesa. Quanto ao comércio internacional da
fruta de mesa, a tendéncia é a crescente de-
manda por uvas sem sementes que, rapida-
mente, vém conquistando consumidores euro-
peus, sobretudo na Inglaterra, onde supermer-
cados tém dado preferéncia a aquisicbes des-
se tipo de produto (BRASIL, 2000).

O volume produzido no Brasil é de
1.306.939 toneladas, sendo o Rio Grande do
Sul o maior produtor do Pais, respondendo por
824.330 toneladas, com a maioria da produ-
¢ao, porém, destinando-se a produgédo de vi-
nho e suco. Em se tratando de uva de mesa, o
maior produtor é o Estado de Sao Paulo, com
193.023 toneladas (AGRIANUAL, 2008).

O cultivo de uva de mesa no Estado
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de Sado Paulo encontra-se implantado princi-
palmente nas regides de Itapetininga, Jales e
Sorocaba, que representam cerca de 80% da
producéo estadual. A regiao de Jales é a maior
produtora de uva fina de mesa do Estado.
Com a antecipagao da safra pelo clima quente
e uso de tecnologias, consegue-se comerciali-
zar a produgdo em plena época de entressa-
fra, de julho a dezembro (HIGA, 2002).

A regido de Jales, representada pelo
EDR de Jales®, é composta de 22 municipios
que ocupam, aproximadamente, 310 mil hecta-
res (COLOMBO et al., 2005), abrangendo um
total de 8.340 unidades produtivas agricolas.
Esta regido esta alicergada na agricultura e
bovinocultura, embora a viticultura também
tenha uma expressiva participagdo na econo-
mia agricola da regido (TARSITANO, 2001).

A cultura da uva de mesa é de grande
importancia econémica e social para a regido de
Jales, dada a predominancia de pequenas pro-
priedades, ou seja, 89% das unidades de produ-
¢ao agricola (UPA) no municipio de Jales possu-
em area inferior a 50 ha (CATI, 2008).

Tarsitano (2001) ressalta que esses
produtores, na sua maioria, cultivam uma area
média de 2 a 3ha, e tém as uvas como a prin-
cipal cultura. Devido a producgao ser pequena,
a forma de venda mais praticada, individual-
mente, € a consignada, porque na maioria dos
casos 0s produtores nao tém condigdes de
classificar o produto, e também n&o conse-
guem ofertar um grande volume para que pos-

°EDR - Escritério de Desenvolvimento Rural (habitualmen-
te chamado de regional de Jales). O Estado de S&o Paulo
esta dividido em 40 EDRs. O EDR de Jales é formado
pelos seguintes municipios: Aparecida D’Oeste, Aspasia,
Dirce Reis, Dolcinépolis, Jales, Marinépolis, Mesopolis,
Nova Canaad Paulista, Palmeira D’Oeste, Paranapu3,
Pontalinda, Rubinéia, Santa Albertina, Santa Clara
D’Oeste, Santa Fé do Sul, Santa Rita D'Oeste, Santa
Salete, Santana da Ponte Pensa, Sado Francisco, Trés
Fronteiras, Urania e Vitdria Brasil.
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sam comercializar sem intermediarios. Esta
situagdo resulta em menores pregos para 0s
produtores, ja que o produto passa por varios
agentes da cadeia até chegar ao consumidor
final (BARROS; BOTEON, 2002).

Houve uma diminuicdo significativa
no numero de produtores de uva de mesa na
Regido de Jales. Segundo dados do levanta-
mento de 1995/96 (LUPA)®, havia 1.046 produ-
tores, e hoje estima-se a existéncia de menos
de 650 produtores de uva de mesa na regido.
A produgéo obtida em 2007 foi de 3.145 mil de
caixas de 7kg de uvas finas de mesa e
284.950 mil caixas de 6kg de uva comum de
mesa (IEA, 2008).

A distribuicdo de uva de mesa é um
tema pouco estudado no Brasil, apesar de ser
uma cultura importante tanto sob o ponto de
vista econdmico quanto no que diz respeito a
dimensao social, haja vista tratar-se de uma
atividade majoritariamente familiar nas Regides
Sudeste e Sul.

Dessa forma, o unico estudo dispo-
nivel (SATO et al., 2005) aborda a questédo de
forma abrangente - o escopo estudado é o
Estado de S&o Paulo -, mas n&o discute, em
detalhes, as caracteristicas da comercializagéao
e dos agentes envolvidos.

Da parte dos produtores rurais, ha pelo
menos trés acdes possiveis a desenvolver, vi-
sando aumentar a sua participacdo na receita
total da cadeia: a) melhoria na qualidade do pro-
duto: envolve a utilizagdo de técnicas apropriadas
para conseguir uma melhor qualidade do produto
final (LIMA et al., 2002); b) adogao de marca
propria (AAKER, 1996); e c) utilizagcdo de canais
mais lucrativos: significa escolher canais de me-
nor poder de barganha na cadeia e que estejam
dispostos a estabelecer uma parceria relacional
(ROSENBLOOM, 2002; OJIMA; SILVA, 2006).

Uma das areas mais importantes do
marketing é o da distribuicdo de bens e servi-
¢os. Isso é vital para o produtor, visto que seu
cliente é, com maior frequéncia, um intermedi-
ario, um distribuidor, seja ele um atacadista ou
varejista.

Este trabalho tem como objetivo des-
crever as caracteristicas dos canais adotados
para uva de mesa da regido de Jales no Esta-

®Levantamento das Unidades de Produgéo Agropecuaria -
LUPA. Estatisticas Agricolas, Estado de S&o Paulo
1995/96.
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do de Sao Paulo, identificando os tipos de
agentes que compdem a respectiva cadeia de
distribuicdo e suas relagdes.

2 - CANAIS DE COMERCIALIZAGAO DE FRU-
TAS

Nos diferentes paises do mundo, a
comercializagdo de produtos fruticolas se realiza-
va, em sua maioria, mediante centros comerciais
centralizados. Nas décadas de 1960 e 1970, a
Europa vinha observando as deficiéncias desse
tipo de comercializacdo. Na mesma época, os
Estados Unidos e a Europa comegavam a fazer
as modificagdes necessarias, de modo a aumen-
tar a eficiéncia do escoamento dos produtos
(AMARAL; CARMO; MAURY, 1999).

O tradicional comércio varejista se
desloca para os supermercados e hipermerca-
dos, que surgem como grandes centros de
comercializagdo de produtos frescos e, conse-
quentemente, modificam a comercializagédo
atacadista (AMARAL; CARMO; MAURY, 1999).
A participagcdo dos supermercados como im-
portantes compradores € cada vez maior e,
além disso, eles sao os agentes mais proximos
dos consumidores, aproximando-se cada vez
mais dos fornecedores. Ressalta-se que o va-
rejo passa por um forte processo de concen-
tracdo iniciado na década passada (VIDAL;
SILVA, 2005).

A comercializagdo de frutas no Bra-
sil ainda é feita, na sua maioria, por meio das
Centrais de Abastecimento (CEASA), criadas
na década de 1960 pelo governo federal em
todas as capitais e principais cidades brasilei-
ras. Elas tém um papel importante na forma-
¢ao de preco e divulgacao de informacdes de
mercado (LOURENZANI; SILVA, 2004).

A Companhia de Entrepostos e Ar-
mazéns Gerais de Sdo Paulo (CEAGESP) é o
mais importante entreposto de frutas, legumes
e verduras (FLV) da América Latina (AN-
DREUCCETTI et al., 2003).

Contudo, diversos problemas tém si-
do atribuidos a esse sistema de comercializa-
¢do: a) venda por consignagdo no mercado
com exigéncia de vistoria individual; b) os per-
missionarios das CEASA passaram a atuar
como agente financeiro, assumindo riscos de
ndo-recebimento; c¢) sistema logistico ineficien-



te, em que os produtos sdo manipulados va-
rias vezes, diminuindo sua qualidade e, conse-
quentemente, aumentando a perda; e d) grande
parte dos produtos ainda é comercializada em
caixas de madeira, sem padronizagdo, nao-
higienizaveis, sem informagdo de origem e
manipulados sem os devidos cuidados, o que
ocasiona elevadas perdas pos-colheita (LOU-
RENZANI; PEREIRA FILHO; SILVA, 2001).

A qualidade dos FLV esta também li-
gada a maneira de transporte que, muitas vezes,
utiliza um sistema precario de embalagens. O
transporte em caminhdes abertos sem refrigera-
¢ao ainda é usualmente utilizado e as operagdes
de carga e descarga sao realizadas caixa por
caixa, com ocorréncia de elevadas perdas de
produto e tempo (GUTIERREZ; GORENSTEIN,
2000).

Atualmente na CEAGESP ha dois
sistemas de vendas: venda consignada e ven-
da a prego feito. Na venda consignada, o pro-
dutor envia seu produto sem saber o preco,
que é apurado somente apds a venda pelo
atacadista, com desconto de comissao, frete,
carga e descarga. Dessa forma, o saldo é re-
passado ao produtor rural. Neste tipo de nego-
ciagao, o risco para o produtor é grande, dada
a perecibilidade dos FLV (OJIMA; SILVA,
2005).

Ja o sistema prego feito é praticado
quando o preco é combinado na origem, antes
do envio do produto e, dessa forma, os custos
com frete, descarga e comissdo sdo pagos
pelo comprador. Geralmente, o preco feito é
praticado com produtores que possuem uma
marca e uma boa reputagdo no mercado (AL-
MEIDA, 2000).

Produtos de qualidade reconhecida
sdo os primeiros a serem vendidos, alcangan-
do uma disputa por parte dos atacadistas;
este produto, geralmente, tem uma marca do
produtor na caixa. Podem ser vendidos tam-
bém pelos dois sistemas, sendo melhor por
consignacdo. E muito grande a diferenca de
precos desses produtos com outros de mes-
ma classificagdo técnica (GUTIERREZ,
2001).

Essa relagdo comercial € chamada
de mercado spot, em que os pregos se formam
de acordo com a oferta e a demanda de produ-
tos. Para Azevedo (1997), o spot é caracteri-
zado por transag¢des que se resolvem em um
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Unico instante de tempo. O mercado spot é
tipicamente esporadico e, mesmo que a tran-
sacao se repita, ndo ha compromissos com fu-
turas transacoes.

O canal de comercializagédo de FLV é
tradicionalmente composto por produtores,
atacadistas e varejistas. No entanto, vem pas-
sando por alteragdes, ora para conexao direta
dos grandes varejistas com os produtores, ora
pela revalorizagdo do atacadista (OJIMA; SIL-
VA, 2005).

O “passeio” do produto € comum; ele
sai de sua regido produtora para ser comercia-
lizado nas CEASA e, posteriormente, é devol-
vido a origem, ocasionando, assim, perdas que
aumentam o custo de comercializagao.

A preocupagao com a distribuicdo é
recente e os estudos buscam uma maior efi-
ciéncia e um maior controle sobre os bens
comercializados. Essa maior eficiéncia pode
ser alcangada mediante relacionamento mais
intenso: parcerias ou aliangas estratégicas
entre os membros do canal (ROSENBLOOM,
2002).

De fato, Azevedo (1997) assegura
que os produtos agricolas merecem um trata-
mento especial, pois alguns deles apresentam
alta perecibilidade, como frutas in natura. Por
isso ha necessidade da adoc¢éo de tecnologia
logistica mais apropriada.

Desde a década de 1980, um novo sis-
tema vem gradativamente substituindo o sistema
de compras nos entrepostos montados pelo go-
verno (CEASA). sdo as Centrais de Compras
(CC) e as Centrais de Distribuicdo (CD) (BELIK;
CHAIM, 1999). As CDs sdo controladas pelos
grandes varejistas, utilizando ferramentas de con-
trole e previsao de vendas.

Para Belik e Chaim (1999), esse no-
vo sistema tem diminuido os custos de distri-
buicdo e estocagem, além de proporcionar um
produto de melhor qualidade. No Brasil, esse
sistema ainda é recente, mas as grandes re-
des de supermercados ja o vém utilizando. Na
Unido Européia, esse formato ja esta mais
avangado, a exemplo da Franga onde, em
média, 87% dos produtos alimentares passam
pelos CDs (BELIK; CHAIM, 1999).

No polo fruticola de Petrolina (PE) -
Juazeiro (BA), a comercializagéo ja se faz por
intermédio de CC, onde se manifesta a pre-
senca de grandes empresas estrangeiras de
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distribuicdo de alimentos. Trata-se de um en-
curtamento dos canais de comercializagdo em
que os agentes intermediarios deverao perder
espacgo para as grandes redes de varejo (SIL-
VA, 1999).

O supermercado ¢ o principal canal de
distribuicdo de alimentos no segmento de varejo
alimentar. Segundo Brasil (2004), o setor também
aumentou sua participagdo no abastecimento de
géneros alimenticios, especialmente os FLV, que
tém provocado grandes altera¢des nos canais de
comercializagao tradicionais.

Esse processo se iniciou com a exi-
géncia de prazos mais longos de pagamento por
parte dos varejistas. A compra centralizada exige
dos fornecedores entregas em escala e em hora-
rio programado. Por fim, passaram a ser mais
exigentes com relacao a qualidade dos produtos,
impondo a rastreabilidade e garantias de segu-
ranca do alimento (LOURENZANI; PEREIRA
FILHO; SILVA, 2001).

Por esse motivo, grandes redes, co-
mo Carrefour e Pao de Acgucar/Casino, estdo
estabelecendo parceria direta com os produto-
res rurais, mediante relagdo contratual de lon-
go prazo.

Convém lembrar que a pratica de co-
mercializagao eletronica de FLV é recente, tanto
que a sexta edi¢io do livro “Marketing Channels”,
de Rosenbloom (1999), foi atualizado com o
acréscimo de um novo capitulo, intitulado “Canais
de Marketing Eletronico”.

Na literatura de marketing, varias ex-
pressbes sdo encontradas, como: comeércio ele-
trénico, comércio na Internet, compra on-line,
compras na Web, compras virtuais em lojas de
shopping-centers virtuais, varejo virtual etc. (RO-
SENBLOOM, 2002).

A tecnologia da informagdo e comuni-
cacao (TIC) esta presente em diversas cadeias
produtivas, tendo um papel cada vez mais rele-
vante nas interagdes entre os diferentes elos
(LIMA FILHO; SPROESSER, 2006). Lourenzani;
Pereira Filho; Silva (2001) apontam que, no elo
dos insumos agropecuarios, existem sites (como
o agrosite.com.br, 0 megaafro.com.br e o portal-
docampo.com.br) que fornecem cotagbes de
precos, dados de meteorologia e, também, onde
se pode comprar insumos. A prépria CEAGESP
possui um site que traz a cotagao de atacado e
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varejo dos FLV. Acredita-se, portanto, que o
uso do comércio eletrénico ira trazer benefi-
cios, como diminui¢cao de custos de transacgao,
de armazenamento e transporte, diminuicdo
das perdas causadas com a ineficiéncia logisti-
ca, garantia de pagamento, tanto para os per-
missionarios dos CEASA como para os produ-
tores.

3 - METODOLOGIA

A presente pesquisa é caracterizada
como indutiva, pois se tomou o relato de agen-
tes do canal de distribuicdo de uva de mesa,
para tentar caracterizar o fendmeno distribuicao
de uva de mesa na regido de Jales no Estado
de Sao Paulo.

Considerando o pouco conhecimento e
a complexidade dos canais de distribuicdo da uva
de mesa na regido, optou-se por um estudo multi-
casos (YIN, 2005) abrangendo produtores rurais,
agentes intermediarios, atacadistas, varejistas e
uma especialista.

A populagdo da cadeia de uvas de
mesa da regido estudada é composta por todos
os agentes da cadeia de distribuicdo. Foram en-
trevistados 15 produtores rurais, dois agentes
“mateiros”, dois representantes comissionados
de atacadistas, trés varejistas e uma especialista
do Centro de Qualidade da CEGEASP, que de-
senvolve estudos e apoio técnico a produtores e
comerciantes de frutas.

Utilizou-se a amostragem nao-proba-
bilistica basica intencional (MALHOTRA, 2001).
A amostra intencional permitiu obter os sujeitos-
tipos da populagao; ou seja, foram escolhidos os
sujeitos que representassem todos os perfis
desejados e que pudessem, de fato, contribuir
com a pesquisa.

As entrevistas foram conduzidas nos
meses de outubro e dezembro de 2005, utili-
zando roteiro semiestruturado. O tempo de du-
racao de cada entrevista foi de 30 a 60 minu-
tos, sendo gravada em meio digital, e poste-
riormente transcrita em editor de texto. As
variaveis de interesse para caracterizagédo
dos canais de distribuicdo (Quadro 1) foram
baseadas em Rosembloom (2002) e Neves
(1999).
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QUADRO 1 - Variaveis-alvo para Caracterizagao dos Canais de Uva de Mesa

Variavel Questodes para roteiro

Entrevistado

Tipo de intermediarios
cadeia?
Numero de niveis
final?
Nivel de intensidade de
distribuicdo

Quais sdo os tipos de agentes pertencentes a esta

Quais sd@o os intermediarios até atingir o consumidor

Qual é o nimero de intermediarios usando a distribuicéo
intensiva (sem selegéo, de massa), seletiva (intermediarios

Especialista do Centro de Quali-
dade da Ceagesp

Produtor rural, agente, atacadista,
varejista e especialista

Produtor rural, agente, atacadista
e especialista.

selecionados) e exclusiva (Unico intermediario)?

Participagdo de mercado

de cada elo na distribuicdo  distribuigdo?

Qual é a parcela de mercado de cada elo na cadeia de

Atacadista, especialista

Fonte: Dados da pesquisa.

4 - RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 - Tipos de Intermediarios Utilizados pe-
los Produtores

Na regido estudada, é mais comum
encontrar representantes comissionados, mais
conhecidos como “mateiros” ou “caixoteiros”;
geralmente sdo remunerados com comissdes
sobre as vendas ou compras. Na maioria de
suas transagdes, ndo assumem o direito sobre
a uva que negociam, mas estao envolvidos em
algumas fungdes de negociagdo (compra e
venda), enquanto agem em nome do cliente.

Nos Estados Unidos, o uso desse tipo
de intermediario apresenta menor importancia em
comparagao com a regiao de Jales; la o mateiro
representa, aproximadamente, 17% da interme-
diagdo de FLV (MCLAUGHLIN; GREEN; PARK,
1999).

O uso do mateiro € muito comum na
regido, sendo que 64% dos produtores entrevis-
tados utilizam esse tipo de intermediario. O inter-
mediario pode representar um atacadista das
CEASA, um supermercado ou até mesmo um
entreposto.

O atacadista pode contratar uma
pessoa residente na regido ou enviar seus
funcionarios para representa-lo como compra-
dor durante o periodo de safra da fruta, que
dura, em média, quatro meses.

O mateiro tem atuado em outras regides,
como Sao Miguel Arcanjo e Pilar do Sul, em Séo
Paulo, e Marialva, no Parana. Barros e Boteon
(2002) ressaltam que esses agentes representam
um papel muito importante, pois muitos produto-
res ndo possuem condigdes de entregar a fruta
no atacado, e muitas propriedades encontram-se
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em locais de dificil acesso.

Na regido de Jales, o mateiro € muito
utilizado pelos produtores, pelos seguintes moti-
vos: a) fornece embalagem retornavel, o que
isenta o produtor desse custo; b) os pregos séo
pré-estabelecidos no momento da venda; c) a
forma de pagamento praticada, na sua maioria, é
a vista, dispensando a exigéncia de capital de
giro por parte do produtor; e d) ha uma recorrén-
cia de transagdes entre dois agentes, o que im-
plica em formacao de confianga. Essas praticas
representam as agdes de distribuidores atacadis-
tas e varejistas, os quais os mateiros represen-
tam.

Na Regiao Nordeste do Brasil, o matei-
ro é responsavel pela comercializagdo para pro-
dutores que ndo possuem infraestrutura e organi-
zagao para cumprir as regras do Sistema Inte-
grado de Comercializagdo do Vale do S&o Fran-
cisco (SIC-VALE) ou de cooperativas e associa-
¢bes da regiao (BARROS; BOTEON, 2002).

Assim, de uma regido para outra, o
mesmo tipo de intermediario pode ter maior ou
menor influéncia, e isso se deve ao porte e
organizagado dos produtores. Aproximadamen-
te 29% dos produtores entrevistados utilizam o
tipo misto, ou seja, a venda direta e também
por meio do mateiro. Aqui se caracteriza um
canal hibrido de distribui¢do, pois esses produ-
tores escoam seus produtos por canais dife-
rentes; trata-se, entdo, de produtores de médio
a grande porte.

Somente 7% dos produtores entre-
vistados vendem direto para atacadista ou
varejista, sem o intermédio de um representan-
te mateiro; esses produtores geralmente sao
de médio (2 a 4ha de uva) ou grande porte (aci-
ma de 4ha). No passado, a maioria das vendas
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era feita diretamente para os agentes atacadis-
tas, sendo uma pratica comum da década de
1990. Os proprios atacadistas da CEAGESP
visitavam as propriedades rurais antes do inicio
da colheita e deixavam um carimbo com os da-
dos da empresa, rotulos e pediam para enviar
uma parte da producéo. Hoje, isso vem mudando
com o crescimento da importancia dos mateiros,
que se instalam na regido na época da safra para
comprar a produgdo. Ha também supermercados
que enviam representantes para comprar a uva.

Rosenbloom (2002) ressalta que os
canais tém uma natureza dinamica, isto é,
novas formas de distribuicdo emergem e dife-
rentes tipos de intermediarios surgem no ca-
nal, enquanto outros desaparecem. Foi o que
ocorreu na regiao estudada: a figura do agente
mateiro surgiu no canal e passou a ser impor-
tante na distribuigdo da uva de mesa.

Para Belik e Chaim (1999), novas rela-
¢Oes estdo surgindo no setor de FLV, seguindo
uma tendéncia imposta pelo poder de mercado
das grandes redes de supermercados e de refei-
¢Oes coletivas, utilizando as CDs que aproximam
os produtores do ponto de venda.

No municipio de Jales, os produtores
dispdem de uma cooperativa, com infraestrutura
para beneficiamento e armazenamento. A regido
tem um grande potencial para fruticultura irrigada.
Segundo Barros e Boteon (2002), em fungéo da
gestao ineficiente e da pouca participagdo dos
produtores, a cooperativa enfrenta varias dificul-
dades financeiras e veem o ndmero de partici-
pantes diminuir. Por isso, s&o poucos os produto-
res que comercializam por meio da cooperativa.
Essa realidade € diferente da encontrada nas
cooperativas e associa¢des da regido de Petroli-
na (PE) e Juazeiro (BA), que sdo mais bem orga-
nizadas e tém um papel importante na comercia-
lizagdo de uva (BARROS; BOTEON, 2002).

Os agentes que compdem os canais
de distribuicdo de uva de mesa na regido de
Jales séo: produtores, mateiros, atacadistas, hi-
permercados, supermercados, frutarias, restau-
rantes comerciais, restaurantes coletivos, hotéis,
quitandas e sacoldes.

4.2 - Tipos de Intermediarios Utilizados pelos
Atacadistas

Foram entrevistados um atacadista
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da CEASA de Curitiba (PR) e dois da CEA-
GESP. O atacadista da CEASA atende a seis
redes de supermercado, feirantes e pequenos
mercados, sendo que as redes de supermer-
cados, que mantém exclusividade, represen-
tam 95% de suas vendas.

O atacadista A da CEAGESP atende
a supermercados, outras CEASAs, feirantes,
sacoldes e frutarias. Ja o atacadista B atende
ao CEASA de Curitiba, Belo Horizonte, Rio de
Janeiro, Espirito Santo, a frutarias e supermer-
cados. Essa pratica também foi identificada
por Sato et al. (2005).

4.3 - Numero de Niveis

Nenhum dos produtores entrevista-
dos vende ao consumidor final, mas € comum
os feirantes comprarem uva de qualidade infe-
rior para venderem em feiras livres na regiao
de Jales.

Na figura 1, esta representado o nu-
mero de niveis que sdo usados, com maior
frequéncia, na regido de Jales para a distribui-
¢ao de uva de mesa. Pode-se observar que:

a) o Canal A abrange dois niveis, vendendo
direto para um varejista; neste canal os pro-
dutores vendem para feirantes e/ou para su-
permercados. Os feirantes vendem na rua
ou nas tradicionais feiras livres. Aproxima-
damente 7% dos produtores entrevistados
utilizam desse canal;

b) o Canal B é composto por trés niveis, en-
trando o intermediario; parte dos produtores
de uva utiliza a venda direta para o atacadis-
ta diretamente, que pode ser um permissio-
nario das CEASAs; e

c) o Canal C é o mais utilizado, que inclui o inter-
mediario de compra, o qual pode estar repre-
sentando um atacadista ou varejista. A maioria
dos produtores de uva entrevistados (64%) na
regido estudada utiliza esse canal.

A distribuicao hibrida também é utili-
zada pelos produtores entrevistados (29%),
por meio dos formatos B e C. Em alguns ca-
sos, 0s produtores usam multiplos canais para
adequar-se a uma estratégia como, por exemplo,
enviar um produto melhor por um canal e outro de
menor qualidade por outro canal.

Entretanto, o Canal C é composto por
quatro niveis, e é o mais utilizado na regido de
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2 niveis Canal A
Produt
m Varejista
Canal B
3 niveis
Produtor Atacadista )
Varejista
Canal C
4 niveis
Produtor Representante Atacadista Varei
comissionado arejista

Figura 1 - Numero de Niveis Praticados na Dlstribuicdo de Uva de Mesa na Regido de Jales no Estado de Sao Paulo.

Fonte: Dados de pesquisa.

Jales, seguido pelo Canal B, de trés niveis. A
distribuicdo mista ou hibrida também ¢é praticada
por alguns produtores, como estratégia para pro-
dutos de qualidade superior.

4.4 - Nivel de Intensidade de Distribuicao
4.4.1 - Produtores

Intensidade refere-se ao numero de in-
termediarios em cada nivel do canal de distribui-
¢do. O nivel de intensidade de distribuigéo é divi-
dido em trés categorias: intensiva, seletiva e ex-
clusiva. Todos os produtores entrevistados relata-
ram que utilizam a distribuicao seletiva, em que os
intermediarios (mateiros, atacadistas etc.) inclui-
dos neste canal sdo cuidadosamente seleciona-
dos. Varios fatores contribuem para que os produ-
tores selecionem seus intermediarios:

a) forma de pagamento: os produtores dao prefe-
réncia para quem pague a vista, vendendo as
vezes até por um valor menor, mas com a cer-
teza de que irdo receber;

b) reputacdo do comprador: nas vendas a prazo,
0 que se leva em conta € a reputagao do com-
prador, muitas vezes se vende sem nenhum
documento contratual. Os permissionarios das
CEASAs pagam ao produtor varios dias apos a
venda.
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c) tipo de embalagem: a embalagem é um fator
muito importante; os produtores dao preferéncia
para embalagens retornaveis, pois elas tém al-
gumas vantagens: ndo ha custo de reposicao e
possuem maior facilidade para embalar a uva.
Tarsitano et al., (2002) ressaltam que, depen-
dendo da variedade, essa despesa pode repre-
sentar até 24% do custo total de produgéo; e

d) tipo de comprador: sdo aqueles compradores
que nao cobram despesas com a comercializa-
¢ao, por exemplo: frete, carga, descarga, co-
missao e despesa com INSS. Segundo Tarsita-
no et al. (2002), essas despesas correspondem
a um percentual de 17,2% do prego bruto de
venda. Era de se esperar que esses custos adi-
cionais para o comprador estivessem refletidos
no prego pago mais baixo. No entanto, o nivel
de prego praticado por esse tipo de comprador
& superior ao dos demais.

Existe, porém, um contrato informal de
relagdo comercial, adotando-se a confianca entre
0s agentes, como encontrado por Faulin e Azeve-
do (2003) na relagao entre fornecedor de insumos
e produtores de legumes e verduras na regido de
Sao Carlos (SP). Em outros paises, o uso do
contrato é mais utilizado, a exemplo dos Estados
Unidos, onde os contratos a curto prazo respon-
dem por 11% do total das vendas de uvas, laran-
ja, citros e tomate, enquanto os de longo prazo
por 7% (DIMITRI; TEGENE; KAUFMAN, 2003).
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Na regidao de Jales, ndo é praticada nenhuma
forma de contrato vertical formal.

No inicio da safra, os produtores aguar-
dam o contato dos intermediarios e os mesmos
acabam de certa forma selecionando seus com-
pradores, que permanecem adquirindo por todo
periodo da colheita; muitos desses compradores
retornam a cada safra e acabam estabelecendo
uma relagao de confianga com os produtores.

Os produtores levam em consideragdo
alguns fatores no momento da venda. Em certas
épocas, por exemplo, o excesso de oferta e os
periodos de chuva nos locais de producdo nao
permitem aos produtores questionar muito, devido
a especificidade temporal do produto; o importan-
te é escoa-lo rapidamente.

No mercado de hortaligas, estudo de
Faulin e Azevedo (2003) concluiu que, a medida
que aumenta o grau de especificidade de ativos,
prevalece a governanga via mercado spotf, ou
seja, acabam vendendo a qualquer intermediario.
O mesmo ocorre com a uva de mesa. Muitos
produtores acabam vendendo para qualquer cli-
ente, surgindo o risco de inadimpléncia, que é
comum na regido.

4.4.2 - Atacadistas

Foram feitas entrevistas com atacadis-
tas localizados na CEAGESP e na CEASA de
Curitiba. De acordo com elas, os atacadistas da
CEAGESP tilizam a distribuico intensiva, pois
séo usados todos clientes possiveis para distribui-
¢ao da uva, ou seja, outras CEASAs, frutarias,
supermercados, restaurantes de refei¢cbes coleti-
vas (industriais), feirantes, hotéis e distribuidores’.
O atacadista da CEASA de Curitiba (PR) atende a
seis redes de supermercados, e por isso distribui
seletivamente.

Hoje, os atacadistas s&o os principais
distribuidores de uva para o varejo, portanto, tem
uma fungio relevante. A maioria distribui intensi-
vamente, principalmente por ser um produto pere-
civel, precisando alcangar escala no volume co-
mercializado. Assim que a uva chega ao mercado
atacadista, ela deve ser vendida com rapidez.
Consequentemente, acabam distribuindo para um

E a terceirizagdo da compra, ou seja, uma distribuidora
compra FLV na CEAGESP para revender a restaurantes
comerciais e refei¢gdes coletivas e a supermercados.
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maior numero possivel de agentes, outros ataca-
distas ou varejistas.

4.5 - Participag¢ao de Mercado de Cada Elo da
Cadeia

A demonstragédo da participagédo de
mercado em cada elo dos canais de distribuicao,
como fizeram MCLaughlin; Green; Park (1999),
nao foi possivel neste trabalho. As fontes secun-
darias buscadas, como CATI e CEASA, nao dis-
ponibilizam dados que permitam estimar parcelas
de mercado. Além disso, a literatura especifica
sobre uvas de mesa também nao oferece dados
necessarios.

Por esse motivo, sera apresentada uma
visdo da participagédo de mercado dos agentes
entrevistados. O atacadista da CEASA de Curitiba
tem como principais clientes grandes redes de
supermercados, representando 95% das vendas.
Esse atacadista tem a uva como seu principal
produto, para atender a essas redes o ano todo.
O restante é distribuido por meio de pequenos
supermercados e feirantes.

Os atacadistas entrevistados da CEA-
GESP enviam para outras CEASAs e entre su-
permercados, sacoldes, quitandas, frutarias e fei-
rantes.

5 - CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi fazer uma
caracterizagédo dos canais de distribuicdo da uva
de mesa da regido de Jales no Estado de Séo
Paulo. Para tanto, foi feito um estudo multicaso
com membros da cadeia, utilizando roteiro semi-
estuturado.

Nos canais de distribuicdo da uva de
mesa na regidao de Jales ocorre a presenga de
atacadistas, varejistas e de agentes “mateiros”. O
papel deste agente é de fundamental importancia
na regido, pois 64% dos produtores vendem seus
produtos aos atacadistas e aos varejistas, por
meio desse intermediario.

A maioria dos produtores rurais comer-
cializa de forma seletiva, levando em considera-
¢ao alguns fatores na escolha de seus intermedia-
rios. Os atacadistas entrevistados da CEAGESP
atendem desde os pequenos varejistas até outras
CEASAs, utilizando distribuicao intensiva. Ja o



atacadista da CEASA de Curitiba atende exclusi-
vamente a seis redes de supermercados, desti-
nando-lhes 95% de suas vendas.

As implicagdes gerenciais envolvem va-
rios aspectos. O primeiro diz respeito a relagdes
verticais. No andamento da pesquisa, observou-
se que nado existe elo/agentes coordenadores na
cadeia de distribuicdo. Neste contexto, este traba-
lho pode representar uma iniciativa para subsidiar
a discussao sobre a coordenagdo na cadeia de
distribuicdo da uva de mesa da regido de Jales.
Os produtores precisam estar mais proximos de
seus intermediarios para estabelecer uma relagéo
de confianga, minimizando conflitos de ambos os
lados.

O sucesso do produtor rural em longo
prazo dependera da forma como ele gerencia as
relagcdes entre os agentes envolvidos nas ativida-
des de distribuicdo, de modo a satisfazer melhor
as necessidades dos consumidores finais. Ha
necessidade de estabelecer relagdes mais inten-
sas entre os produtores e os demais membros do
canal, principalmente produtores que nao possu-
em recorréncia de relagdes de trocas.

Convém lembrar que o segmento de
distribuicdo varejista estd cada vez menos con-
centrado nos grandes terminais atacadistas, ha-
vendo uma forte tendéncia que as vendas sejam
feitas diretamente para os supermercados. No
entanto, os produtores de uva precisam estar
preparados para atender a esses intermediarios,
que exigem regularidade do fornecimento e pa-
dréo de qualidade.

Os produtores precisam buscar alterna-
tivas para verticalizagdo das atividades, como
processamento da uva, porque, dessa forma,
poderdo arranjar outras formas de rendimentos,
n&o dependendo somente da uva in natura, que é
uma cultura com colheita concentrada em alguns
meses do ano.

Compreende-se, assim, a necessidade
de se promover a viticultura na regido de Jales
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pelo fortalecimento do associativismo e articula-
¢ao dos interesses publicos e privados, objetivan-
do o crescimento socioecondmico da regiao. Ou-
tra acdo de fundamental importancia é a realiza-
¢ao de capacitagdo dos produtores em técnicas
de produgao, gerencial e comercial.

Em termos de politicas publicas, este
trabalho traz subsidios no que tange a formatagéo
de uma politica de crédito compativel com as
necessidades dos produtores e de melhorias
tecnoldgicas no processo de poés-colheita. Além
disso, mostra ao poder publico a necessidade de
implementacdo de uma central de informacao de
mercado, de modo a reduzir a assimetria de in-
formagao entre o produtor e os intermediarios.

O presente estudo possui algumas limi-
tacdes, ja que o baixo nimero de entrevistas pode
ter contribuido para deixar de captar informagdes
importantes, sobretudo tratando-se de atacadistas
e varejistas.

Como sugestao para futuros trabalhos,
seria interessante caracterizar os canais de distri-
buicdo em outros polos de uva de mesa, por
exemplo: regido de Petrolina (PE) - Juazeiro (BA),
onde grande parte da producdo é enviada para o
mercado externo, e em outros polos no Estado de
Sao Paulo. Além disso, é importante caracterizar
0s canais de distribuicdo na regido de Jales, con-
siderando uma amostra maior nos trés municipios
mais importantes: Jales, Palmeira D’Oeste e Ura-
nia.

Finalmente, sugere-se a condugéo de
um estudo utilizando-se a Nova Economia Insti-
tucional (WILLIAMSON, 1985) como base tedri-
ca. A discussdo do ambiente institucional € fun-
damental para entender a dindmica deste polo de
fruticultura, sobretudo no que diz respeito a politi-
ca de crédito, pesquisa agronémica e assisténcia
técnica do poder publico. A estrutura de gover-
nanga também é uma dimensdo que permite
explicar a configuragédo da organizagéo da regido
de Jales.

AAKER, D. A. Criando e administrando marcas de sucesso. S3o Paulo: Futura, 1996.

ANDREUCCETTI, C. et al. Caracterizacdo do perfil dos atacadistas de tomate de mesa na Ceagesp (SP). In:
CONGRESSO BRASILEIRO DE OLERICULTURA, 43., 2003, Recife. Hortalicas: qualidade e seguranca ali-

mentar. Suplemento, n. 1. Anais... Recife, 2003. v. 21.

Informacées Econdmicas, SP, v.39, n.1, jan. 2009.

Caracterizactio dos Canais de Comercializacdo de Uva de Mesa

7

7



Tondato; Lima Filho; Tarsitano

50

ANUARIO DA AGRICULTURA BRASILEIRA - AGRIANUAL 2008. Sdo Paulo: Agra FNP Pesquisas Ltda.,
2008. p. 331.

ALMEIDA, G. V. B. Embalagem e comercializagdo de uvas. In: SIMPOSIO BRASILEIRO SOBRE UVAS DE
MESA, 2000, Ilha Solteira, SP. Anais... Ilha Solteira, 2000.

AMARAL, C. M.; CARMO, H. C. E.; MAURY, P. M. Estudos sobre o mercado de frutas. Sdo Paulo: FIPE,
1999.

AZEVEDO, P. F. Comercializagdo de produtos agroindustriais. In: BATALHA, M. (Coord.). Gestdo agroindus-
trial. Sdo0 Paulo: Atlas, 1997. p. 65-98. v. 1.

BARROS, M. H. C.; BOTEON, M. Avaliagdo do desempenho regional dos principais poélos produtores de uva
de mesa no pais. In: CONGRESSO DA SOCIEDADE BRASILEIRA DE ECONOMIA E SOCIOLOGIA RURAL,
40., 2002, Passo Fundo, RS. Anais... Passo Fundo: SOBER, 2002.

BELIK, W.; CHAIM, N. A. Formas hibridas de coordenag&o na distribuigao de frutas, legumes e verduras no
Brasil. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE ECONOMIA E SOCIOLOGIA RURAL, 37., 1999, Foz do Iguacu,
PR. Anais... Foz do Iguagu: SOBER, 1999.

BRASIL. Ministério da Integracdo Nacional. Frutifatos: informacao para a agricultura irrigada. Brasilia: Minis-
tério da Integracao, 2004. v. 1.

. Frutiséries: banana. Brasilia: Ministério da Integracdo Nacional, 2000. 4 p. Disponivel em:
<http://www.integracdo.gov.br>. Acesso em: 21 dez. 2005.

COORDENADORIA DE ASSISTENCIA TECNICA INTEGRAL - CATI. Levantamento Censitario das Unida-
des de Produgdo Agropecuaria do Estado de Sao Paulo - LUPA. Disponivel em:
<http://www.cati.sp.gov.br>. Acesso: 15 jul. 2008.

COLOMBO, A. S. et al. Caracterizagdo dos produtores e do sistema de produgdo de uva fina de mesa em
Jales SP. In: CONGRESSO DA ASSOCIACAO INTERNACIONAL DE ADMINISTRACAO, 2006, Campinas,
SP. Anais... Campinas: CFA, 2005.

INSTITUTO DE ECONOMIA AGRICOLA - IEA. Banco de dados IEA. 2007. Disponivel em:
<http://www.iea.sp.gov.br/>. Acesso em: 6 jan. 2008.

DIMITRI, C.; TEGENE, A.; KAUFMAN, P. R. U. S. Fresh produce markets: marketing channels, trade prac-
tices, and retail pricing behavior. Agricultural Economics Report, n. 825, 2003.

FAULIN, E. J.; AZEVEDO, P. F. Distribuigdo de hortalicas na agricultura familiar: uma analise das transagoes.
Informagbes Econdémicas, Sao Paulo, v. 33, n. 11, p. 24-37, nov. 2003.

GUTIERREZ, A. S. D. Custos de comercializagao. Disponivel em: <http://www.todafruta.com/todafruta/ mos-
traconteudo.asp>. Acesso em: 12 out. 2001.

; GORENSTEIN, O. Esforgo de modernizacdo do mercado de frutas e hortalicas no Estado de Séao
Paulo. Informagées Econdmicas, Sdo Paulo, v. 30, n. 4, p. 55-60, abr. 2000.

HIGA, A. Viticultores de Jales buscam novos mercados. O Estado de S. Paulo, Sdo Paulo, 4 fev. 2002.

LIMA FILHO, D. O.; SPROESSER, R. L. Setor agronegdécio: a mola mestra da balanga comercial. In: BAR-

Informacées Econdmicas, SP, v.39, n.1, jan. 2009.


http://www.cati.sp.gov.br/
http://www.iea.sp.gov.br/

51

RIZZELLIi, N.; SANTOS, R. C. (Org). Lucratividade pela inovagao: como eliminar ineficiéncias nos seus
negocios e na cadeia de valor. Rio de Janeiro: Campus/Elsevier, 2006.

LIMA, M. A. C. et al. Aparéncia, compostos fendlicos e enzimas oxidativas em uva “italia” sobre a influéncia do
calcio e do armazenamento refrigerado. Revista Brasileira de Fruticultura, Jaboticabal, v. 24, n. 1. abr.,
2002.

LOURENZANI, A. E. B. S.; PEREIRA FILHO, N. A_; SILVA, A. L. da. Use of electronic commerce for horticul-
tural products: a case study. . In: INTERNATIONAL CONFERENCE ON AGRI-FOOD CHAIN/NETWORKS

ECONOMICS AND MANAGEMENT, 3., 2001, Ribeirdo Preto, SP. Proceedings... Ribeirdo Preto: FE-
ARP/USP, 2001.

; SILVA, A. L. da. Um estudo da competitividade dos diferentes canais de distribuicdo de hortaligas.
Gestdo & Producgao, Sao Carlos, v. 11, p. 385-398, set./dez. 2004.

MCLAUGHLIN, E. W.; GREEN, G. M.; PARK, K. Changing distribuition patterns in the U.S fresh produce
industry: mid/late-70s to mid/late-90s. Ithaca, NY: College of Agriculture and Life Sciences/Cornell University,
June 1999.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing: uma orientagdo aplicada. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2001.
NEVES, M. F. Um modelo para planejamento de canais de distribuicao no setor de alimentos. 1999. 297
p. Tese (Doutorado em Administragédo) - Departamento de Administragéo, Faculdade de Economia, Adminis-

tracdo e Contabilidade, Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 1999.

OJIMA, A. L. R. O,; SILVA, P. R. O papel da logistica na cadeia de produc¢ao dos hortifrutis. 2005. Dispo-
nivel em: <http://www.iea.sp.gov.br>. Acesso em: 25 fev. 2006.

ROSENBLOOM, B. Marketing channels: a management view. 6. ed. New York: Dryden Press, 1999.

. Canais de marketing: uma visédo gerencial. Sdo Paulo: Atlas, 2002.
SATO, G. S. et al. Cadeia produtiva da uva de mesa no estado de Sao Paulo. In: CONGRESSO A SOCIEDA-
DE BRASILEIRA DE ECONOMIA SOCIOLOGIA RURAL, 43., 2005, Ribeirdo Preto, SP. Anais... Ribeirdo
Preto: SOBER, 2005.

SILVA, E. M. F. (Coord.). Estudos sobre mercado de frutas. Sdo Paulo: FIPE, 1999. 373 p.

TARSITANO, M. A. A. Avaliagdo econdémica da cultura da videira na regidao de Jales-SP. Tese (Livre Do-
céncia) - Faculdade de Engenharia, Universidade Estadual Paulista. llha Solteira, 2001.

et al. A importancia da cultura da videira na Regido de Jales-SP. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE
FRUTICULTURA, 17., 2002, Belém, PA. Anais... Belém: ABF, 2002.

VIDAL, A. J.; SILVA, R. C. Agbes de grandes redes varejistas marcam o inicio de uma nova forma de relacio-
namento com o produtor. Hortifruti Brasil, revista do Centro de Estudos Avancados em Economia Aplicada —
CEPEA, Piracicaba, jul. 2005.

WILLIAMSON, O. E. The economic institutions of capitalism. New York: Free Press, 1985. 449 p.

YIN, R. K. Estudo de caso: planejamento e método. Porto Alegre: Brookman, 2005.

Informacées Econdmicas, SP, v.39, n.1, jan. 2009.

Caracterizactio dos Canais de Comercializacdo de Uva de Mesa

7

7



Tondato; Lima Filho; Tarsitano

52

CARACTERIZAGCAO DOS CANAIS DE COMERCIALIZAGAO DE UVA DE MESA:
um estudo da regido de Jales, Estado de Sdao Paulo

RESUMO: A distribuicdo de uva de mesa é um tema pouco estudado no Brasil, apesar de
ser uma cultura importante tanto do ponto de vista econémico quanto no que diz respeito a dimen-
sdo social, haja vista tratar-se de uma atividade majoritariamente familiar nas Regibées Sudeste e
Sul. Este trabalho tem como objetivo descrever as caracteristicas dos canais de comercializagdo
adotados para uva de mesa da regido de Jales no Estado de Sao Paulo, identificando os tipos de
agentes que compbem a respectiva cadeia de distribuicdo e suas relagées. Para tanto, foram con-
duzidas entrevistas em profundidade com produtores rurais, atacadistas, agentes intermediarios,
varejistas e especialista. Nos canais de distribuicdo da uva de mesa ocorre a presenga de ataca-
distas, varejistas e de agentes “mateiros”. Implicagbes tedricas, gerenciais e para politicas publicas
sédo apresentadas.

Palavras-chave: Fruticultura, distribuicdo de produtos, agronegocio, agricultura familiar.

CHARACTERIZATION OF GRAPE DISTRIBUTION CHANNELS:
a case study of the jales region, brazilian southeast

ABSTRACT: The distribution of table grapes for consumption is an under-addressed is-
sue Brazil given the great economic and social importance of the crop, once it is very much family-
farmed in the Brazilian Southeast and South. This research aims to characterize the marketing
channels adopted for table grapes sold in the Jales region, Brazilian Southeast. It identifies types of
agents comprising the respective distribution chain and their relationships. To that end, in-depth
interviews were conducted with growers, collectors, wholesalers and retailers present in these mar-
keting channels. Theoretical and managerial implications for public policies are outlined.

Key-words: Fruit production, product distribution, agribusiness, family agriculture, table grape.

Recebido em 11/04/2008. Liberado para publicagao em 28/10/2008.

Informacées Econdmicas, SP, v.39, n.1, jan. 2009.



